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El objetivo de esta t:es1s es la introduccxén de una tema 2

novedoso en Actuaria, de ‘una alto grado de*complejldad quek

requiere de una alta capac1dad analit:lca y que plant a’ una -y'

técnica que no es- del dom:.m.o publlco.



Los fabrlcantes de

mas 1mportanc1a a. sus departamentos de marketmg, ya que son"

éstos.. lqs : encargados- de »lograr quelos” prqduc_tos salgan; de‘l'

de

os hogares, y por esta‘

las  empresa

dinero:’en "~ investigacién|




1nformac16n cada vez més especificas, 1mpulsan el desarrollo

de nuevas técnlcas para obt er dlcha 1nformac16n

de clientes en :‘las
*scanning", ha traido una

la mediciénrderlbéip}

de Europa y Norteamérica:
las observac16
consumldorgs

registranisusidatos:e

definitivamente ' representativo:de:los” hébitos de consumo a'

nivel- nacional



Su instrumentacién en ciudades importantes como Guadalajara
y Monterrey es posible conservando la estructura original,

representando entonces los hébltos de consumo  de alrededor

del 30% de la poblac16n nacmnal

A pesar de ser,hh_ pane

México, y lo especifl

como ‘un marco general que pueda servir como referencxa para

la conceptualizacién ‘e inst:rumentac:.én de otro tlpo de

pdneles y en d:.ferentes ciudades de México.



I.  CONCEPTO DE PANEL DE HOGARES



1.  ANTECEDENTESY-DEFINICIONES

se habla de. un grupo

tratar o que va_a ser tratado

Eni'el casc’'de un: panel’ deiconsumidores, la carac-

teristica’ diéﬁint;Va ‘ z‘ » ;,H;,i he

personas

ORIGENES Y EVOLUCIO

eriodo determinado o

s ‘mismas ‘unidades




de consumo (mantener la misma muestra. es por mucho

la- mejor manera de medzr dlferentes tipos de com-

son relativamente

paneles“' un

»Poéiﬁléméq

‘miento:de compr

1 (Ver'incisé'1w4).““



siguié de.cerca las preferencias:de marca de una

muestra’;'de;consumidores: bajoila‘concesién ' de la

Corporation

" Psychologica

Al finalizar

. ioéiﬁéﬁélgs se:multipli

mente; a-finales’d

de:"los-:cincuentas.




6bjetb"Q§'éstqa_iaf .patrones-deicompraipara"

diferentes”

De esta ‘manera:iDay.:( st

: puésf,_as pueden’ser:mejoradas;en:paneles:po

i ( 1953) Quakenbush
Resgai;h I Corporation:

1957007




Desde eéte"{iempb( ‘eiﬁqsofdgrlé'ﬁéénica’de

de Eonsumidoféé haiproliferado.

..cos ;maé‘bobula;es



CUADRO 1.1

PRINCIPALES PANELES DEL MUNDO

Tamaiio
Pais Compaiiia Empezo Muestra Objeto dei Estudio Frecuencia  Método

Alemania GFM 1954 5,000  Alimentos, Articulos de Higiene y Mensual Correo
Belleza, Textiles, Juguetes.

Alemania GFK n.d. 11,000  Alimentos, Cuidado Personal, Semanal Correo
Textiles.

Alemania Attwood n.d. 4,100  Alimentos, Articulos de Higiene y n.d. Correo
Belleza,

Australia Roy Morgan Research nd. n.d. nd. nd. n.d.

Austria GFK n.d. 2,000  Alimentos, Textiles y Articuios de Semanal Correo
Higiens y Belleza.

Bélgica ’ A.C. Nielsen n.d. n.d. Alimentos. Semanal Correc

Bélgica Aspermar, S.A. n.d. 1,800  Alimentos, Articulos de Higieney Semanal Correo
Bellaza, Textiles.

Brasil A.C. Nielsen 1978 2,000 Alimentos, Aticulos de Higiane y Mensual Dustbin
Belleza.

Canada intemational Surveys ‘nd. n.d. nd. n.d. n.d.

Limited

"



Tamano

Método

Francia

Tenxtiles.

Pais Compaii; Empezé Muestra Objeto def Estudi F
10. Colombia AC. Nielsen 1980 1,500  Alimentes, Articulos de Higiene y Mensual Dustbin
Belleza.
11. Dinamarca Observa 1961 1,500  Alimentos, Textiles, Medios Semanal Correo
Publicitarios.
12. Espana Dympane! n.d. 3,000 nd n.d. n.d.
13. EE.UU. A.C. Nielsen 1933 1,200  Television Catorcenal Meter
14. EE.UU. Market Research 1941 7,500  Aniculos de Higiene y Belleza, Semanal Correo
Corp. of America Alimentos, Textiles. Mensual Correo
15. EE.UU. National Purchase 1966 13,000  Alimentos, Cuidado Personal, Mensual Correo
Diary Juguetes, Textilas.
‘16. EE.UU. Marketing information 1973 6,100  Alimentos y Cuidado para Mascotas,  Catorcenal Correo
Center Cerveza, Tabaco.
T 17, EE.LU. Home Testing n.d. Ala  AlGusto Ala Correo
Institute Medida Medida Teléfono
‘18, EE.UU. Slade Research nd. Ala  AlGusto Semanal  Teléfono
Medida
19.. Secodip 1954 9,000  Alimentos, Cuidado Personal, Semanal Correo



Tamaiio

Pais Compaiiia Empez6 Muestra Objeto del Estudio Frecuencia Método
20. Francia Attwood n.d. 4,000 Alimentos, Articulos de Higiene y n.d. Correo
Belleza.
21. Gran Bretaiia Attwood 1948 5,600  Alimentos, Articulos de Higiene y Semanal Correo
Balieza.
22. Gran Bretaha AGB n.d. 5,800  Alimentos, Atticulos de Higiene y Mensua! Dustbin
Belleza,
23.  Holanda Attwood n.d. 2,000  Alimentos, Articulos de Higiene y n.d. Correo
Belleza.
24. Holanda Intromart nd. 3,600  Alimentos, Articulos de Higiene y Semanal Correo
Belleza.
25. Irdanda Attwood n.d. 750 Alimentos, Articulos de Higiene y nd. Correo
Belleza,
26. ltalia A.C. Nielsen 1872 4,000 Alimentos, Articulos de Higiene y Mensual Dustbin
Belleza.
27. ltalia Attwood nd. 1,520  Alimentos, Articulos de Higiene y nd. Correo
Belleza.
28. Jap6n Marketing Center 1959 2,700  Medicinas Mensual  Entrevista
Hospitales Bimestral  Personal
y Doctores

13



Tamaiio

Pais Compaiia Empez6 Muestra Objeto del Estudi Método
29. Japdn Dentsu n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
30. Mexico A.C. Nielsen 1981 1,500  Alimentos, Articulos de Higiene y Mensual Dustbin
Belleza, Productos Domésticos.
31. Suecia Swedish Consumer nd. 1,500  Alimentos, Articulos de Higiene y n.d. Correo
Panel AB Belleza.
32. Suiza IHA 1959 2,000  Alimentosy Textiles. Semanal Correo

14



DISEROS Es'i*mxcbs'.v-bmAMIcos :

Una d1£erenc1ac16

paneles,f"

especxalmente meortante entre los

aquélla entte paneles estAtlcos y d1nAm1-

15



Las: personas emigran. de ciertas poblaciones, mientras

otras ‘1legan cambios;éhylé}esﬁkdéthia,

les seran tratados-co
riores. 'Dé,cua;quier_manep

narlos de manera.’




En escencia; -1a operacién de’un-panel‘de consumidores

cuatro’

presenta

a‘representatividad del
embros. del panél déules pide. que

n-el; caso.de muchos

El segqndolbrobléha a tud:de’los:datos: propor-

ciohados por 1os miembros del panel;ivarta relativamen-

te dependiendb_xaql tipo. de gs:udiﬁﬂ

17



Parece . ser .que este problema-es masi serio en . estudios

donde. .se ‘les pid .ﬂé°h£?917.d9

sus: compras:

ekaCtitud,devlaé cifras varla considera-

entro.del mismo estudio porjtibo,de' producto

' aecidir

abrir .unaiatnicuando.esa no:era’'su /intencién original.. .

T



Este t;po de problema se presenta en algunos tlpos de

ExiSten»mé—

famxlxas
tudios de' paneles a larg plazo d
sobre» los camblos en 1a’ composxcib

de'estos hogares.




II. - DIFERENTES USOS DE PANELES DE CONSUMIDORES

20



tes‘

INTRODUCCION

La intencién de este capitﬁquﬁdﬂesif'de:niﬁguné mahe-»

ray

1nvestigaci¢ un sumario de los usos ‘mas populares e

importantes, parece ser suficxente.

COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

El mayor uso ‘de los paneles hasta la fecha ha- sido “1a

medicxén de compra de bienes de consumo no’ duraderos.

Como ''se muestra en el cuadro 1.1 del ptimer' capitulo,

casi

Mide tendencxas a-’largo’plazc 'té‘dengigs g;gacio—

nales. y,efectos nell corto plazo de‘:difgrgntes

21‘



‘chas.” veces\usar 1a in

acciones de mercadotecnxa, dando a los Eabrxcan—i

'"Lésf'éatétﬁ ri

v1ta1 1mpo tancia:. para los fabr1cantes} ya que mu-

1c16 puede ser totalmente

22



GRAFICA 2,1

PERFIL DEL_MERCADO DE UN PRODUCTO DE ALIMENTOS

TASA DE CONSUMO TOMANDO EN CUENTA
LAS CARACTERISTICAS DE LAS FAMILIAS
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errédnea, Por ejemplo,g cuando las harinas para

preparar pasteles salleron al mercado, se pensaba

que la prxnc1pa1 con umid'ra zba ‘a ser el ama de
a; falta de tiempo no
eparar la masa. Sin

embargo, estudios posteriotes demostraron que esta

ama de casa con empleo continuo ‘compraba pasteles
hechos, pero aqugllas‘vqug no tenlan un empleo
eran las principaieS consumidoras de este produc-
to. Obviameﬁté,  esto$ estudlos indujaton a los

fabricantes a cambiar sus estrategias promocio-

nales.

‘de - la

s’ miembros’

24



7. Ubicac;Qn.geogr;fica;déifﬁogar.

‘caracteristi-

“mente”aquel’ que

{por ‘ejehplo?uhgdegcgeﬁt"

Autoservicio) i

25



reduccion lmportante de precxo en las tiendas, los

despejar

a .nuevos consumidores

26



_ Lealtad de Marca

‘productos

El° bbjetivb}més‘iﬁpbgténté‘de todo fabricante de

“establecer - una

franquicia

4.;:27, .



2.5

Comportamiento de Compra en Tiendas

rEsta,inEormACion; que puede ser obtenida por medio

3 paneles,f es importante para  los kfabricantes
planeacxon de sus actividades promociona-

‘pero s mucho mas importante para los deta-

Pbr;ejempio,'datos de un panel de consumidores in-

"dicaﬁ‘que los compradores importantes de productos

- alimentarios compran en varias tiendas, y que las

cantidades de dinero gastado en cada tienda no
tienen grandes variaciones, Esto lleva a la con-

c1usx¢n que la tienda "primaria" donde una. familia

hace sus compras, es:la tlenda‘prima”ia porque la

familia compra mis ve;e'”r no porque gaste

Combinando’in nac obre :v.., se

end'é;:7los deta-

'vtienda,

la: marca: genérxca de

a promociones especxa-

les

28



. En otros estudlrs se

a encontrado que los produc—

- tos comprados con mAs frecuencia en tiendas secun~

daria; (aquellasiotras‘difgrentes a la tienda pri-
maf;é); §6H'$§u€i1os genéfélmente usados para com-
pletar ﬁn Platille o un mentt para el que ya se ha
compfado los demds componentes en la tienda favo-
rita del comprador. Es decir, que los compradores
estaban motivados a ir a una tienda secundaria
porque olvidaron comprar algo, pero ya encontran-~
dose en esa tienda, tendlan a gastar t;q@b como en

la tienda primaria.

Ctrodasbeéﬁd'importantg’détIos.paneles de, consumi-




métodos’ para predecir desde el principio el éxito

. de nuevos pro uctos

pueden ser de gran valor para

reduc:.r gastos innecesarios en producclbn y dis-

tr1buci6n dey productos bno deseados.

BAs‘icéme’ﬁte el éxito"de'y‘hnr'r’x’uevé producto depende

A 'para

continua'ci’én trataremos;algunos:métodos: usados :



tiempo son proporcionales an;ahdistéhcié‘faltante para

dédes ﬁésq ue

mientras gque’.los

separadamente, '1a diferencia‘en la frecuen /compra

31



CUADRD 2.2

MODELO DE PENETRACION SIMPLE (x,r) *
INCREMENTOS _EN PENETRACION

PERIODO FORMULA EJEMPLO NUMERICO
1 r(x-0)=rx 0.3(40)=12
2 r{x=rx)erx(ler) 0.3(40)(0.7)=8.4
3 rx(1-r)? 0.3(40)(0.7)25,9
i rx(1-r) i1 0.3(40)(0,7) "1

*)  xed0%, r=0.3

GRAFICA 2.3
PENETRACION DE NUEVOS COMPRADORES - ASUMIDA

MODELO I
% PENETRACION

EN HOGARES
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es 'suficiente para induc;r fuertes varxaczones .en la

declinacion 'dehlos incrementos'de penetracion para la

combinacién i e efecto es tan pro-

nunciado que‘el modelo anterlor puede*ser mejorado con

propésito de predecir un ano sum nd .que los ‘incre-

mentos  en- penetracibn se acercan as una constante- pe-

quefia k.

Este segundo modelo se xlustra ugia5ica“2‘4; donde

la penetracién total se acerca’ a‘una recta cuyo\~va1qrr
es x. + ik.

Normalmente k es un numero pequeno ‘de alrededor de 0.2%

mensual.

33



GRAFICA 2.4
PENETRACION DE KUEVOS COMPRADORES - REAL

{x4r,k}

MODELD II

% PENETRACION
EN HOGARES
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III. PROPUESTA Y CONSIDERACIONES MUESTRALES Y AUDITORIA
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). EL VALLE DE MEXICO

Debidao :a: ctuél"deljgrea metropolitana de
'S déqééario' tomar en cuenta

n&élé:gedgréfica'para po-~

las ‘zonas
Dentro de-

muestreo’ ‘serAn hogares

losn'hogéreé de

consumo - familiar puesto :qu
solteras”cuyoé*hAbltq

picos.
Se debeﬁ?ekﬁiu

les,';guqfdégiéé, ete

hogares.

ba,  no.existe como

censo . muestral que permita:conocer’ este-  nu

38



poder ast obtener una

uestra: representativa del uni-
verso en" el Valle de México pgra ,cada segmentac10n

ofrecida

A ’continuacian se propone brevemente y de manera gene-
ral an diseno muestral del cemnso, necesario para cono~

cer‘el‘universo de hogares en el Valle de Meéxico.

37



‘ CUADRO 3.1 :
DELEGACIONES b4 MUNICIPIOS QUE CONFORMAN EL VALLE DE. MEXICO

Delegaclones. R IR Munic1pzos.:
Alvaro’ Obregén I T Almoloya‘A‘
Azcapotzalqp}n RS : - .:Tenango de A,
Benito:Judre Tepetlaoxtoc
Coyoacdn ‘Huehuetoca
Cuajimalpa Mariano Arista
Cuauhtepo R BT . San Martin de las P.
Gustavo . A."Madero Chiautla
Iztacalco’ R : Singuilucan
Iztapalapal . Chiconcuac
Magdalena’ Contr ras Axapusco -

Miguel H1dalgo

Emilianoc Zapata
Temascalapa :
.Zempoala.
Atenco:
Tizayuca .. :
Melchor Ocampo

{Tultepec:.
yTepotzotIAn
B g .Chlcoloapan'
Ecatepec: *” f”'j"' oo 'Teoloyucan

Netzahualcoyotl ERNE S S . Apan:
Papalotla‘ - S : TeotxhuacAn
Ayapango:- ‘Cuautepec
Temamatla i< . “Amecameca’
Isidro Fabela : : o Acolman:oi
Nopaltepec . ' '/ . . 7 ... -Chignahuapan
Tolcayuca '/~ "L " .. -Tlalmanalco
Espafiita: il A Tepeapulco
Tezontepec . ° . . Nicolds Romero
Jilotzingo : ... .. o Cuautitlan-
Tlanalapa . . = . Zumpango . ..
Mineral-de la Reforma-.. . . . . Chilmahuacdn
Nextlalpan -~ " o0 000 Ixtapaluca
Cocotitlan. . e lan e os - - Huixquilucan
Tezoyuca . - ey . : Chalco
Lazaro.Cardenas. .= ' ; Tecamac
Jaltetenco = - : S Coacalco
Zapotlan: de JuArez - . La Paz
Hueyotlipan A o Texcoco
Epazoyucan o ' .

38



2. DISERO MUESTRAL DEL _ CENSQ

El

método qué se propone es el de muestreo por. conglo-

merados, en este caso en tres etapas:

UNIDADES PRIMARIAS DE: MUESTREO (1la. ETAPA)

Las unidades primarlas consxsten en - seleccionar
aleatorlamente Delegaciones y Munic1pios en el

Valle de Méxlco. Estas unidades deben d1v1dirse

en Autorrepresentad s

Las .un;dédés'Augofrép
por Sus,catacféristica

za en“la muestr



CUADRO 3.2

UNIDADES AUTORREPRESENTADAS
POBLACION SEGUN CENSO NACIONAL DE POBLACION DE 1980

Alvaro Obregdén 639,213

Azcapotzalco 601,524

Benito Judrez 544,882 .
Coyoacdn 597,129 Probabilidad
Cuajimalpa 91,200 de Selecclbn
Cuauhtémoc 814,983 . .- LT
Gustavo A. Madero 1,513,360 . Factor de IEEE
Iztacalco : ; :

Expansién’ =.01
Iztapalapa . -
Magdalena Contreras
Miguel Hidalgo™
Milpa Alta
Tlahuac
Tlalpan S
Venustiano Carranza
Xochimilco :
Tultitldn -
Cuautitldn Izea111
Atizapdnide Z....
Naucalpan de .J.

Tlalnepantla Lo s B
Ecatepec ; 784, 507'
Netzahualcoyotl Co 1 341,230.
Total it 12,’977,990'

40



Las unldades no Autorrepresentadas deberén ser ' agrupa-

das en tres grupos homogéneos dependiendo de su pobla-

cién segun e ‘onal .de Poblacién de 1980, y
UéStrear seran repartidos propor-
icipios de cada grupo, de

aran 10 del primer grupo, 8 del

El 1ecc16nar iafmuestra de cada

grupo esféi,éigpgvhté,

41



. CUADRO 3.3

UNIDADES NO AUTORREPRESENTADAS
GRUPO "I 0 < POB. ¢ 14,000

Poblacién

papalotla . 1,769
Ayapango 2,986
Temamatla 3,663
Isidro Fabela 13,924
Nopaltepec <3,929
Tolcayuca Li 5,252
Espafiita 5,463
Tezontepec Villa de
Jilotzingo

Tlanalapa

Reforma Mineral de la
Nextlalpan

Cocotitldn

Tezoyuca

Lazaro CArdenas
Jaltetenco

Zapotlan de J.
Hueyotlipan
Epazoyucan

Almoloya

Tenango del A.
Huehuetoca
Tepetlaoxtoc

Mariano Arista

San Martin de las P,
Chiautla

Singuilucan
Chiconcuac

Axapusco

Emiliano Zapata
Temascalapa

M = 10xpob. = E
243,910 .. -

de. Seleccién- .

T = FPactor dev'E:xpa‘n's‘idn,

42



CUADRO 3.4

GRUPO II 14,000 ¢ POB. < 42,000

) Poblacion

Zempoala 16,049
Atenco ]
Tizayuca
Melchor Ocampo
Ozumba
Hueypoxtla
Coyotepec
Tlaxco
Calpulaipan
Tultepec
Tepotzotlan
Chicoloapan
Teoloyucan
Apan
Teotihuacan
Cuautepec
Amecameca
Acolman
Chignahuapan ) ’
Tlalmahalco 34,071 :
Tepeapulco ©°37,888....:0.528764;
Cuautitldn L0 39,527. :0.651638"

573,231

7 = 8xPob. -
573,231
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CUADRO"3.5

GRUPO III ~'42,000:< POB.

Zumpango
Chimalhuacan
Ixtapaluca -
Huixquilucan
Chalco

Tecamac
Coacalco

La Paz

Texcoco
Nicolas Romero

g poblacién. -

51,3937

7B47,027 o

4 x Pob. -

847,027
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2.2

UNIDADES SECUNDARIAS DE MUESTREO

{2a,

ETAPA) . .




Ya detetmiﬁaroh

que

por

costos s 7000 ‘hogares g

dimiento.

Los hogares deberan ser'numérédos;y eécoéidSé

-dlegtéf

riamente uno de cada p hogares, donde:

p = No. de hogares promedio por haniané
C B 9

ENCUESTA APLICADA A LOS HOGARES

Cada - un0'7d¢ estos 9,000 hogares deberad ser. censado,

para {asi deg

btener el universo de cada uh$vde,,ias

cuatro segmentaciones.ofrecidas, que son: . inheo

- Nivel Socioeconsmico i’

- 1 del, Afn’a*def,

‘entre 15 y 30 anos
-entre 31 y 45 afios:
mas de 45 afios’

46



- No. de cpmponenﬁes'déi‘hogaff

donde las vé:iabl&s‘t“

ubicar a. las-familia

0.4348

6.5217
135043
72,6087
. 8.2609
T 3.9130

Jornalero o peon ; 0.4348.

47



9. ‘Obrero agricola B

0.4348
10. Obrero “otros tlpos o 21730
1. "ldependiendo de - '
12.
074348
11,3043
65217
7.0000
- Post- grado 9 )T 812609
13. Funcionario. o- Dxrectivo ’ : ) 10.0000

14. No remuneradov " 0.0000

- Promedlo de escolarx—

calculan "
escolaridaé"'_
(ES)

nos da el rezago educatlvo de la persona

48



La forma de calcular; estas .ir'arvi.'ablles' es 1a .Sbigl.'lien't:eo

NADA

PRIM. -
PRIM. comp.”
SEC.. INCOMP
SEC. cqmbﬁ
PREPA INCOMP
PREPA COMP .
UNIV. INCOMP

UNIV. COMP:

POSGRADO

Se incluye la’‘s guie . evitar rezagos

ESCR

ESCR - ENTONCES ES
El rezago dé_ééda persona estd dado por:

Rezago = ( ESCR - ES ) / 160
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La calificaciénide ia familia esﬁaéa'ééda.por}v,

: CESC,

2 Departamentoi

S Propia. Tt ;
3. Pagandola“ 9.

']
GNe T eom
w—

50



TIPO PROPIEDAD Alto Medio-

Bajo
3 vecindad 0 7% Rentada . ot T
20 Propia i T R

" 'Pagandola .

Atari (videojuegos) ' Ul LT g
Videocaseter 205 }
Cablevisién zrd‘

fCAPAR2)~ Callficacién por'

CALIFICACION DE APARATOS

Proyécﬁdr*déitrAﬁspa encias’

CAmara para f Lm 2.5
Piano y organ eléctrico . 3.5
: 1.5

CAmara fotograf¢ca

51



CALIFICACION DE APARATos'a (CAPAR4) Canncacmn por

electrodomésticos 3

tener los siguxentes aparato"'

Lavédqra. automdtica

Aspiradora :

Maguina de:

Radios 'sépér‘ardpsl 1 :25.
Refrigerador 075

Grabadb"r}as separadas’

(CAPARS ) i

CALIFICACION DE APARATOS 6

tener los siguientes aparato

Equipo’ modulay ‘L

No. de

T.V. B & N

3+

52
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NUMERO - DE EMPLEADOS (CEMPLf Callfxcacibn por el numa ‘

ro de empleados en la vxvxenda. Se suman las caleica

ciones de empleados de empo Completo y las de tiempo'

parcial:

Nuamero de'empleados
de tiempo ¢

Nimero de
de tiempo

68
o

CARACTERISTICAS - DE:LA:CASA i
[ =18
las caracteristica :”
] Fia
ciones del numero’de i
Numero de- $
cuartos B
1}
B
1 -
2 x
3 L]
s
4 w2
. we
s 307 &
6 2.5 4 4.0',> EA‘
: B
7 3,125 5 -+ 5.0 .
8 -9 - 3.75
10 - 13 4.375
14 -+ 5.0




NUMERO DE AUTOMOVILES -(CAUTO)}: Calificacisn por e1 g
. . IR : Ak nia—~

mero de au_tom‘éiviie:s ;

©{maxima 10,0}

NIVEL DE LA MANZA N E MERCADOLOGICO . DE

BIMSA (CCOL): ;allflc' .l."-déyla'

54



universo de familias de n;yei" -
dado por la suma de los datos  expandi

familias de “n.l.‘('_vel .oeconémi ;

el'inverso a la’probabilidad de

seleccioén

cuadros 3.3,

F/E Manzana

familias con‘un-
cuales habra .. que sumarle
mismas caracteristica:

correspondiente a" es:

55
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celda sera ampliado en ‘el P“nto”sviguién{:‘e"),n' :

plo: el

alto, de 2 a 4 comp n

Habiendo obtenido:

OBTENCION DE LA MUESTRA-REGULAR

Comoc ya se mencion elipaso previo a:la.determinacién
de la muestra-regt

cada una de:las

de celdas debe s r

3 niveles:x. 3 edades x

En el cuadro 3. 6 se puede apreciar la construccidn de

las dxferentes celdas

56
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CUADRO 3.5

CONSTRUCCION DE CELDAS

NIVELES SOCIOECONOMICOS
ALTO MEDIO
No. de Componentes No. de Componentes

2-4 5-7 86+ 2 -4 5= 7

BAJO

Ne. de Componentes

. Mas de: 45

EDAD DEL'AMA DE CASA




Una vez obtenldos los unlversos de cada celda,

cederd a obtener 1a muestra regular,

analizados,
mentaciones:

informacion .

de muestra ’mu

sumar ‘los valores

podra

contar ‘con informacis

Cruces.

58
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La informacién recabada en la audxtoria se explica en

el punto sigulent’ y .;Los

para los analisis’del’c itﬁld-inv\}‘.L,’

LA AUDITORIA EN EL®HOGA
Para poder lieva "obtencmn de datos de cada
familia, es. necesar o seg ir los 51guientes pasos en la

auditoria: ;"

Al ser cont'ratacib' 'u )

surero espec1a1 O Dustbln,

Periodo de "'Aud itoria

Los periodés ’ ! n'mes y su ini—

cio, por razones prActicas ebera coxncidn: con el pri-

mer dla del mes.

59

atos ya_‘proyectados : servirén .

é éét§ :ler"éeryal d.a“dov;tym}ba-

por i

e,




Et;guetado - Conslste en. colocar a cada productovobje K

en stack Ifetj;'q
fueron  comprados
etiquetadol}.
Datos Auditados £ ‘obiiehen

cada auditoiié‘ 'son

- Consumos . ~° - Se-obtiénen de:

vacios que el

tificar . 'sldo

et;qu‘e\t»asn.

tiradas. .

- Inventarlo Actual ‘YS'e 'obt'i'exié" dél ébhted'de los

productOS' “'que estén en- el hogar en el momento de

la audJ.toria. S

- Compras " - - Se obtiene 's‘uma"hdoi‘lbs' empaques y- los

stocks que no 'hanv sido bet'iql’lét'a?“' = :

60

L suma” de Jos empaque )
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g
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Etiguetado - Con51ste “en colocar a cad

periodo el numerrq de‘empaques’d

‘que
fueron comprados - '
etiquetado).

Datos Auditados e~ obtienen
cada auditoria-son L

txficar

- et:.quef.a ] hayan s;do‘

tiradas.’

- Inventarxo Actual - Se obtlene del conteo de .. lo's‘

Productos que estan en el hogar en el momento de

la auditoria.

Compras . - Se obtiene" sumando 10s: empagues y ' los

stocks que no han sido etiquetados.

60 -



Con estos datos, ya proyectados, es. posible hacer tod05

los
tulo Iv.‘,‘
relativos

productos.’

empaque,

aparentemente

hogar, etc.

En todos estos ¢
trecha comunica ibh
sesqgos en la 1nformac16

berdn ser: tratados

De esta manera'la proyecciﬁn'y produccxon de 1os datos‘

finales tendra un: nivel de precxslan mayor."
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IV,  ANALISIS PRACTICOS CON UN PANEL' DE‘CON'SUMIDCV)RES :

62



INTRODUCCION 'Y CONCEPTOS. BASICOS. -

El ~objetivo

prActicQs béré E

ducto :por:

detecta ‘. por- la’ presencia de

la alacena o en el dépd’.s;lt;éi

83



Familia con Inventario,- es aquella que tiene .al: meno;”

i c_qn-

una unidad en stock ann'_,-cuand‘o‘.es‘ti_'e,pafci'élm

sumida.

jantes: durante e

durante la presente

Familias Perdid
es decir,ghébiendo

actual no}l

Un ejemplé de*familia uevas y-perdidas'pg"gdgi obv'ser;—

varse en la ,gxa‘ficza

Tasa de Re'co‘m)r‘

grafica 4.2

Penetracian'

manejantes . de

universo en un: liép‘s

B4



FAMILIAS NUEUQS Y PERDIDAS
(EN 1000 FAMILIAS)

MARCA A

450.
NUEURS
PERDIDAS  3qq, : S
150.
SIN PUBLICIDAD
a.
180.
v : 157
NUEYAS 132 141 142 140 | 131 136 === )
PERDIDAS_ . 50,
6a.
CON PUSLICIDAD
0. - T - T Y T T T Y Y

1 2 3 4 S 6 z g 9 10
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GRAFICA a.2

TASA DE RECOMPRA REAL

MARCA A
MANEJANTES
100
I
1
! + T NO COMPRARON NI LA MARCA
« 302 4 NI ALGUNA DE LA COMPETENCIA
. (]
Cocoona 70
25 COMPRARON OTRAS MARCAS
(DIFERENTES DE A)
, COMPRARON POR LO MENOS
0% UNA MARCA DE LA CLASE
DE PRODUCTO 45 COMPRARON LA MARCA A
MES 1 2 2
TASA DE RECOMPRA REAL ;—g = 64

64% DE LAS FAMILIAS COMPRADORAS SE PUEDEN CONSIDERAR
RECOMPRADORAS REALES DE LA MARCA A.

66

36%

64%



PENETRACION

CLASE DE PRODUCTO MARCA
UNIVERSO
3.500 FAMILIAS FAMILIAS
* MANEJANTES DE MANJEANTES DE
LA CLASE LA CLASE
DE PRODUCTO DE PRODUCTO
5
2,500 Z,500 FAMILIAS
MANEJANTES DE
LA MARCA
1,500
1003
71.4% 1002 602
PENETRACION 2500 _ PENETRACION  _1500 _
CLASE DE PROD. 3500 - 71-4% DE LA MARCA 2500 60%
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GRAFICA 4.4

PENETRACION ACUMULADA

MARCA A

MANEJANTES S50 50 50 50 50 50 S50 S0 400
(EN 1000 FAMILIAS)

EN CADA MES 50,000 FAMILIAS
SIEMPRE DIFERENTES EXPERI-
MENTAN LA MARCA “A*

MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 ACUMULADO
8 MESES

MARCA 8 MANEJANTES A
8 MESES
MANEJANTES 50 S0 50 S0 S0 S0 50 50 50

(EN 1000 FAMILIAS)

EN CADA MES LAS MISMAS
50,000 FAMILIAS FUERON
FIELES A LA MARCA "B

MESES 1 2 3 4 5 6 7 8 ACUMULADO
8 MESES
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mstribucmn Ponderada, es le porcentaje de consu d
- mo e

la ‘clase; de producto de que son vresponsables las fami

lias maneJantes de una marca cualqu' era

ca.’ Ver grAflca

Participacién =.. Consumo de:
en Consumo:de
Manejantes L

Indice de Consumo, ..

consumo de las familiasimanejantes  de’l

Indice de Cgihsumo

Cuando el ian‘ié:g sumo’ [ IC ¢ “mayor

a la unidai

cuentra, . en‘promedio

se encuentra en inventario disponible.para ser consumi=

69



DISTRIBUCION PONDERADA

CONSUMO
FAMILIAS 3 MARCA A MARCA B MARCA €
MESES
1 2 X X
2 T a X X
3 12 X
4 28 X X
5 48 X . X
TOQTAL = 90 72 54 42

DISTRIBUCION PONDERADA DE:

MARCA A 72:90 = 80%

MARCA B

MARCA  C 42:90 = 47%

70
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PARTICIPACION EN MANEJANTES

GRAFICA 4.6

COMSUMD
FAMILIAS EN 4 MARCA A MARCA MARCA C
MESES
1 2 1 1
2 4 3 1
3 12 12
16
16
20 30
‘54 42
PARTICIPACION - 56% 373 712

i EN MANEJANTES

71




da. Es la probabllldad de en o1 trar una marca

NAII en

fldelxdad de

““coino

porv factores

tamafio,

Este - congéptofexpresa 1 en’

el hbgaf la

el

Comprédores Oé$s1ona esiy'Regﬁlares

La definici érdaé tipos de compradores serd de

suma »utilidaa~para pfdkimES'definiciones en este capi-

tulo.
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GRAFICA 4.7

EXCLUSIVIDAD

! CONSUMO TOTAL DE LAS FAMILIAS :

H MANEJANTES DE .

: LA MARCA A EN 4 MESES '

OTRAS MARCAS
MARCA A

(DE LA MISMA CLASE DE PRODUCTO) PARTICIPACION EN
MANEJANTES DE LA
MARCA A = 38%

622 38%

4 MESES

MARCA A WARCA A DISPOMIBLE

L)
(]
AL CONSUMO
MO DISPONIBLE ! (EN INVENTARIO) §

- DISPONIBILIDAD DE

. LA MARCA A = 56%
283 : 56%

.

_5

pe=ee-
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GRAFICA 4.8

¢ --=-z=-- PARTICIPACION DE MERCADD |-—-- -- -
! '
M ]
" [
] 1
[ [}
J [
% CONSUMO CUBIERTO PARTICIPACION
1 (DIST: -POND.) EN MANEJANTES
— []
L]
Bt : [ |
R 1 L 4 ¥
H \ : )
1 - A i i
NO. DE.MANEJANTES INDICE DE CONSUMO mfﬁ?géf;b}‘g‘)‘” EXCLUSIVIDAD
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como su nombre lo ‘indica, los COmbr’ad Lo AR
. R S A Oores “pcasie ¢
: T T ke nales

son

aquellos que adqﬁiére n’

Resulta - obvio’ :qﬁe pa;

es necesario que:e

aumente mes con mes

Para - obtener un-dato correcto

acumula-

en:v un: ano (promedio de los 12 datos de _ com—

pradores mensuales ) ‘f

75



B)

numero total de actos,d:

compra ‘hechios '

76



LL

CURVA DE COMPRADORES ACUMULADOS

i L:J‘n"v l' ST £ 1 2 v'J' 2 .b - n. T
£ SEPTL " OCT. NOV..:DIC. ™ ENE.":FEB.. MAR.-:ABR. MAY. ~JUN. JUL. ;. AGO.
agg - . . _-’74‘, B L o L S




- El resultado anterior's
manejantes’: acumulado

obtener el nﬁmé?p"prémédiowdex

- ventario,durante

numero de}:&miliasﬁmanejanlpk.s

78
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ESTA TESIS N0 OESE
SRR D LA WBLWIECH

Se aplica tal porcentaje al intervalo de
compra... -El  resultado obtenido indica 1a

duraéibnien _dl_as'de la cantidad comprada., E1

'c'gmpleinve'nt ri}éias'p»ara llegar al acto de

indicael ‘tiempo en el cual

19



EJEMPLO

CALCULO DEL INTERVALO DE COMPRA Y LA DURACION EN CASA

OTROS DATOS -

1986 1987
SEPT. OCT. NOV. DIC. ENE
1 MES 2879 2373 1974 1714 2009
2 MESE © 4287 3093
5366
V1 MENSUALES = 24007 oo 7
2)%, 2 MESES | 3759 nE
317§ MESES 5422 o
1 8997, T T gy
5 ‘7500 7. ‘
Ceen i e g)

80

FE3. MAR. ABR. MAY.  JUN. JUL. AGO
1793 1879 1369 72237 ~3272- 3305 - 3505
3171 - 3192 7 4200 14702
agig e g
R R £ 1T

DPROMEDIO DE TANILIAS CONINVENTARIOS EN EL-

ATO: 6450 -

"NO.| DE MANEJANTES ANUALESACUMULADOS: 9,300

1O, DE 'UNIDADES COMPRADAS . ARO: 36,200




. DURACION EN CASA DE UNA' PIEZA: .. 707 =

ACTOS DE COMPRA TOTALES EN EL
ACTOS DE COMPRA POR FAMILIA:

ARO:
33,300 - = .

9,300 = 69%

INTERVALO DE COMPRA; 365 —:~
COMPRA MEDIA: 36,200 -~:— 33,300 ‘= 1.09 PIEZAS

DISPONIBILIDAD EN CASA DEL PRODUCTO. -= ‘65 XK. 102 = .79
: ; = 1l08 = 64 DIAS.
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cono _aumentar la participacion de mercado trabaian
articip: g

sobre la exclusividadde cdnsu

El dato clasico de marketi

‘ - n:conocimien- '
to inmediato de laiposicis :

Para dejar.-mas:clarolo anterior,

con_ igual p’art‘icipac';SOn}.

La marca: ¥ ‘eéf;:a ‘presente’er

términos-de 'c_pr{

mucho de;la marea en cuestion.. -

en cambio, ‘consume|

82



La marca Y esta presente en:’ familias Que valen mucho en

térmxnos de consumo de

Resulta

‘|

mejor, - mi

(penstracion)

- Su fuerza de consumo - (intesidadl:.

83



2) La participac16n en manejantes de la marca deriva

de dos® suceslvas componentes

donde se muestra:unicuadro’completo.d

la empresa e

de los . distinto

keting" de.'la marca.

se consumen: tam-

-~ En que cantidad?

84



Es evidente - que a mayo‘r exclusnudad el
ayo en - el consumo
. “ !
mayor satisfaccién a-.las necesldades de todos los c
: ‘ om-

ponentes de la féit.l;il;_g‘ :

odaS/ las sn:uacxones ‘de

consumo.

La sxtuacxén de la 'ma
fica 4.9.
marca, mientras ;

cuadro, indica el consumo de otr

periodo de estudlo (que debe ser de.por

meses) .

Como muestra la gréfxca
debia actuar, 'éra"”’
que la dlsponlbil

de mantener.f

La marca

la familia.
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La empresa, por lo t‘-ﬂnt:cu, dEC.'Ld .Lflcar ia® fOrmul
; a

del producto para satlsfacer las neces.ldades de- toda 1
a

familia y lograr asi una'mayor exclusividad

1077

grafica 4.

Andlisis de Promociones

En general se pued decir que e1 »objethD principal de_

una,promocidm al:. onsumldor es el 1nc ementar .en forma'
duradera

mayor

En general’ ecir que”las promociones “tienen

mayor eficacia:"

a7






5) Con clases'de
tencia. - En:estos casos 1.
defensa, ' pero:

ciodn.

89



4)° Soporte -‘de ;‘omvunlca,q.u&‘n-y c'ox;ipét“i.tividlia‘é"n pre-

cio.

90



EFECTOS DE UNA PROMOCION AL CONSUMIDOR

LA CONTRIBUCION DE 1OS DATOS DEL PANEL

DATOS A CONTROLAR

- COMPRADORES MENSUALES
-~ MANEJANTES A 8 MESES
— TASA DE RECOMPRA

- PARTICIPACION EN QCASIONALES

"~ PARTICIPACION EN REGULARES

CIPACION DE VENTA
PARTICIPACION DE: CONSUMO

+ 7= PROMEDIO DE INV."POR FAMILIA

INCREMENTO TEM-
PORANEO DE LA

INCREMENTO DE FRECUENCIA EXCESO DE

MANEJANTES DE COMPRA INVENTARIOS
AUMENTAN AUMENTAN ESTBALES
AUMENTAN ESTABLES ESTABLES
ESTABLE . AUMENTA ESTABLE
AUMENTA Y DESFUES  ESTABLE ESTABLE
DISMINUYE
AUMENTA ESTABLE ESTABLE
PAULATINAMENTE
AUMENTA AUMENTA Y LUEGO  AUMENTA Y DESPUES

DISMINUYE DISMINUYE

AUMENTA ESTABLE ESTABLE
ESTABLE ESTABLE AUMENTA
ESTABLE AUMENTA AUMENTA

91



PROMOCTIONES

PASOS A SEGUIR:
1) - VALIDAR LA EFICACIA POTENCIAL DE LA PROMOCION
2) FIJAR EL k OBJETI‘VO‘ ;

3) DETERMINA# LAvaéACioﬁ;OéélMAvDE’LA OFERTA

1)  DETERMINAR LA’ CANTIDAD OPTIMA’DE'PRODUCTO QUE DEBE SER PROMOCIONADA

82



DESPUES DE

Po; lo:Menos
Cada Mes
' Cada 2. M@.ses

‘Cada 4 Meses

‘Cada 8/12 Meses

DESCOMPOSICION DE LOS COMPRADORES

1 2 4 8.
MES MESES MESES MESES
32.2 32.2 32.2 32.2
11.8 23.6 23.8 236!

5.7 1.6 .0 22.8 22.8

1706
és;z

716
87.4"=.32.2. .

le6.2 2732.2°~ 236

2104 = TU1007-732120-72316.< 228

93

12

MESES

32.2
23.6

22.8

121.4

- 100



COMPRADORES ACUMULADOS
PROYECCION ANUAL

% COMPRADORES

=—~~= 91.0
91.0 = 100.0
87.6 = 96.2
DE LAS TABLAS i
79.6 = 87.8
65.2 = 71.6
47.3. = 51.9

40 4.
30 3
204
10 4
T2 4 8 .. . 12 MESES

ga



56

DURACION OPTIMA DE UNA PROMOCION
EN LAS TIENDAS

% COMPRADORES

L2 4 5. 8 12 MESES



UN_EJEMPLO TEORICO...

La marca "ALFA" compite en un mercado estable ; o

nal.

Su participacién de mercado es del 10%.

estacio-

Se decide una promocién teniendo como objetive un incremento

del 10% en su participacién de mercado. Para alcanzar

objetivo en forma permanente, se considera necesario
esfuerzo doble (durante el periodo de 1la promocién)

respecto al incremento permanente que se desea.

El mercado en el que "ALFA" opera es de 12,000 Tons.,
afio, entonces 1000 al mes significan 100 Tons. para

marca.

tal

un

con

al

la

El fabricante decide llevar:a caquia4prdmbc10n durante 4

meses.

MES 1 4 5
Compras Normales 100 100 100
Compras Teéricas 120 120 110

100

1o’

En este caso la cantidad necesaria para la promocién resulta

480 Tons.

86



‘En realidad, al'no poder existir en el punto de venta pro

ducto a prECiQV"Otmél.. Pr°du¢t° pPromocionado, sge
N ’

debe
uficignte para cubrir el flujo normal

asegurar la cantida

de la marca y el esperad',como resultado del esfuerzo promo-

cional.

La disponibilidad de 1la det Uminacion de la duracién 6éptima

de una promocién a traves del panel, permite determinar la
cantidad mAs correcta; para el mercado de estudio, el periao-

do éptimc es de tres meses.

Veamos entonces como se modifican las cantidades de producto

promocionado:
Compras Normales 100 100 . 100
Compras Te¢ricas 127 127 27126

La cantidad estimada resulta en- este
"ALFA" estd ahora en pOSlbllldadeS de ahorrar

producto ofertado.

97



V.

CONCLUSIONES
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CAPITULO YV - CONCLUSIONES

La necesidad de medir 1los efectos de cambios en el

comportamiento de 1los consumidores durante per{odos

determinados o indeterminados de tiempo, para 1las mismas

unidades de consumo, trajo como consecuencia natural la

creacién de péneles de consumidores,

La evolucién de los pdneles de consumidores ha sido

constante desde principios de la Segunda Guerra Mundial

hasta nuestrosUdias} aéordé‘ a“ las necesidades cada vez

mayores de los fabrlcam:es de productos de consumo de medir

la trayectoria: ‘de de instrumentar estrategias

de marketing ‘exitosas-en un edlq altamente competido.

Algunas llmltante etodolégicés ‘representan un riesgo para

'\; por ejemplo: mant:ener la




Los datos ,que aport:a \fan mé.'; Y

B de lo meramente

cuantltativo como

tesis,” represen

productos de: consumb.~ e
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La profundldad de anélls1s que se puede real1zar en el panel

que propone esta tesis, d1fic1lmente puede ser obtemda con

menudeo) , “mds comunes’ el

esta tesis, ,;dep‘ender

interprete; . fas}i‘.

sentido comercia

satlsfactorla tant:o mtelect:ual -come profesmnal :
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